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El espacio de microblogging Twitter se ha convertido en uno de los lugares de encuentro y 
discusión política más importante de la sociedad española. En esta comunicación analizamos 
el impacto, la propagación y la creación de opinión por medio de tuits. 
Nuestro contexto es el activismo político surgido desde el nacimiento del movimiento de los 
indignados en España, llamado 15–M. Además, analizamos la repercusión y la formación de 
un debate político y social en este espacio de microblogging. 
El eje central de nuestro trabajo cuestionar la “autocomunicación de masas”, teoría de 
Manuel Castells, que plantea que todo individuo puede generar comunicación y poder político 
gracias a las nuevas redes sociales. Nuestra hipótesis de partida es que a pesar de lo 
propuesto por Manuel Castells, la “autocomunicación de masas” aún no está vigente ya que 
los discursos mayoritarios siguen dirigidos por los poderes tradicionales: partidos políticos, 
lobbies y medios de comunicación.  
Los nuevos líderes de opinión y sus estrategias comunicativas quedan ocultos tras la enorme 
cantidad de información existente en las redes sociales y en Twitter. A esta maraña de 
información que impide la llegada de los mensajes de los nuevos líderes de opinión lo hemos 
denominado “urdimbre comunicativa”. 
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1. A MODO DE INTRODUCCIÓN 
 
Desde la caída de las dictaduras ibéricas en los años setenta y, sobre todo, desde la 
imposición de los regímenes militares norteafricanos en los ochenta, la cuenca mediterránea 
había mostrado una considerable estabilidad política y social. Es cierto, que el conflicto 
palestino-israelí, la relación espuria de la dictadura de Gadafi con el terrorismo, las crisis 
violentas en Argelia y la descomposición convulsa de Yugoslavia supusieron y, aún suponen, 
problemas serios en la región. Sin embargo, la estabilidad se mantuvo de manera 
generalizada. Las democracias, situadas en la ribera norte, se empeñaron en entrar y en 
consolidar la Unión Europea; los países africanos realizaron avances económicos 
importantes; y sólo la zona asiática del Mediterráneo presentó una violencia e inestabilidad 
casi permanente. 
Sin embargo, desde noviembre de 2010, el Mediterráneo ha sido sacudido por un vendaval 
político y social. En dos años y medio han cambiado todos los gobiernos democráticos de la 
costa norte, los regímenes dictatoriales del sur (algunos con más de treinta años de 
antigüedad) han caído e, incluso, en algunas naciones han estallado guerras civiles (como la 
de Siria). La situación ha sido tan inesperada como célere y, para muchos analistas y 
sociólogos, se trata de una singularidad en la historia política reciente. 
Resulta imposible asemejar a los manifestantes egipcios de la plaza Tahrir con los indignados 
de la Puerta del Sol. Es ridículo pensar que los jóvenes y ancianos que se manifiestan en 
Atenas lo hacen por los mismos motivos que los rebeldes e insurgentes del norte de Siria. 
Los objetivos, las causas y las razones son diversos y complejos en su explicación, pero en 
todos ellos Internet, las redes sociales y el espacio de microblogging Twitter juegan un papel 
fundamental y, casi, fundacional. Muchas de estas protestas nacieron y se desarrollaron 
principalmente en la Red. 
En esta comunicación nos centramos en el activismo político y las nuevas formas de 
liderazgo de opinión en España desde 2010. Su relación con el 15-M, los indignados y otras 
formas de debate social y político. Ni podemos ni sabríamos contextualizar el movimiento del 
15-M en su entorno mediterráneo pero, no obstante, debemos reconocer, como hacían los 
manifestantes de la Puerta del Sol, que todo había comenzado en noviembre de 2010 en 
Túnez y que cada tienda de campaña y cada loneta que se colgaban en el centro madrileño 
lo hacían como imitación y recuerdo de las instaladas en la plaza Tahrir de El Cairo. 
Los indignados fueron un movimiento sorpresivo e inquietante para muchos. Algunos autores 
los llegan a considerar como “objetos voladores no identificados de la política española” 
(Savater, 2012). Los dirigentes políticos de los dos partidos mayoritarios (PP y PSOE) fueron 
incapaces de entenderlos y unos a otros se acusaban de su nacimiento, de su impacto y de 
la importancia que tomaban en los medios de comunicación. Incluso las organizaciones 
sociales y los sindicatos fueron incapaces de entender de qué se trataba o qué eran en 
realidad. 
Como bien define el filósofo Jordi Massó, formaban una “multitud”. Así “la irrupción de una 
masa informe, sin líderes, pero con una capacidad de movilización poderosa es la mejor 
prueba de que la aparición de un nuevo sujeto político que nada tiene que ver con los 
antiguos “actores” que ocupaban la escena, es una realidad” (Massó, 2012). Los indignados 
españoles son un colectivo amplio formado de diversos sectores de la sociedad que no se 
sentían representados por el modelo democrático español. Esta multitud se encontraba 
azuzada y agobiada por el inicio de una severa crisis económica y ellos, ciudadanos 
anónimos, buscan soluciones. El 15-M surgía como una ruptura y una respuesta ante las 
carencias del sistema capitalista. Pero, como había explicado, Bauman esta crisis del modelo 
formaba parte de “una sociedad líquida” (Bauman, 1999). El modelo capitalista conllevaba, 
según el teórico polaco, un deterioro del propio sistema capitalista. 
Peter Dahlgren describió el proceso claramente: “La democracia no es un fenómeno estático 
y universal; su carácter específico varía bajo diferentes y cambiantes circunstancias. Su 
vitalidad y supervivencia propia no pueden darse por sentado. Se trata de un proyecto 
histórico, entrelazado por las disputas entre las fuerzas que lo restringen y aquellos que lo 
tratan de ampliar y ahondar, en particular con la participación de los ciudadanos”. (Dahlgren, 
2011). 
 
Sin duda esta “multitud” quería participar en la política, más aún, quería intervenir en 
política. El problema fundamental era que estos indignados no aceptaban, ni aceptan, los 
cauces tradicionales y esto es lo que los convierte en un sujeto tan extraño. Para los 
indignados, las circunstancias claramente habían cambiado y esto resultaba inquietante para 
el resto de la sociedad. Para esta “multitud” no bastaba con votar cada cuatro años, sino que 
había que intervenir y que sanar la política.  
 
No menos inquietante era precisamente su modo de comunicarse y de intercambiar 
información. Aunque, como ya lo explicaba Ana Romero, no es fácil saber cuáles son los 
canales de distribución de los indignados todo parece indicar que las redes sociales y Twitter 
son los métodos empleados y predilectos (Romero, 2011). En nuestra comunicación 
abordamos cuáles son los líderes, si es que existen, de esta nueva “multitud” de cómo se 
comportan su “discurso” y su “opinión” en Twitter y, tal vez, lo más interesante quiénes son 
los líderes de estos movimientos. Para abordar nuestro trabajo, resulta pertinente y 
necesario reconocer el esfuerzo de Eva María Ferreras Rodríguez, que confeccionó el primer 
estudio sobre los indignados del 15-M y el uso que esos hicieron de Twitter (Ferreras, 2011). 
Además, mientras se escribe esta comunicación, la investigadora Mari-Luz Congosto (autor 
del sistema T-hoarder) prepara un trabajo monográfico precisamente sobre esta temática. 
 
Desde el 2009 y muy especialmente desde 2011 existe una discusión académica en torno al 
impacto de Internet y las redes sociales en la política mundial. Podríamos dividir a los 
teóricos en dos bloques enfrentados: los utópicos encabezados por Manuel Castells que 
defienden que Internet y las redes sociales favorecen una relación más igualitaria, 
democrática y justa que conllevará a una “autocomunicación de masas” (Castells, 2009) y 
opuesto a ellos, los distópicos, cuyo máximo representante, es Morozov, que consideran que 
las tecnología favorece el control de los más poderosos (Morozov, 2011). 
 En nuestra comunicación sostenemos una hipótesis intermedia: ni se puede ignorar la 
importancia de Twitter en los cambios y en los nuevos modelos de política ni tampoco se 
puede defender que exista una plena “autocomunicación de masas”. Lo que defendemos en 
este trabajo es que en la actualidad, Twitter es una excelente herramienta para iniciar y 
formar debate social y político, pero, a la vez éste, pronto es regulado por los poderes 
tradicionales. 
 
Para poder realizar nuestra comunicación utilizamos diversas investigaciones que hemos 
realizado y publicado en diferentes revistas y congresos. Dos de ellas se hicieron como 
seguimiento a las campañas políticas en España. El primer estudio se efectuó durante las 
elecciones de 2011 de ámbito nacional (Deltell, 2012), y el segundo análisis se basaba en la 
campaña política para la Junta de Andalucía (Deltell, Osteso y Claes, 2013). Además, de los 
análisis sobre procesos electorales, presentamos también los resultamos de diversos 
estudios de liderazgo en Twitter en debates sociales en entornos televisivos, 
cinematográficos y de audiencia social (Deltell, Claes y Osteso, 2013). Con ello queremos 
explicar cuáles son los mecanismos para la construcción del debate y la opinión en este 
espacio de microblogging. 
 
Por último, pero no menos importante, reconocemos la generosidad y los datos facilitados 
por Mari-Luz Congosto. Nuestro trabajo sería imposible sin la colaboración de esta analista y 
su aplicación en red, T-hoarder. Gracias a esta investigadora de la Universidad Carlos III 
contamos un gran número de referencias y de información sobre el movimiento de los tuits  
y su comportamiento en la red.  
2. METODOLOGÍA Y HERRAMIENTAS UTILIZADAS 
 
La metodología elegida tiene como base un análisis cuantitativo y un estudio cualitativo. Para 
llevarlos  adelante, necesitamos recurrir a diferentes herramientas on-line que nos facilitan la 
información sobre la que trabajaremos. A continuación detallamos las aplicaciones de las que 




El trabajo que nos planteamos se basa en la obtención y posterior análisis de algunos perfiles 
en Twitter, el flujo de tuits generados y su repercusión y propagación. El chequeo se realiza 
cada 12 horas, valiéndonos de las herramientas on line mencionadas en la tabla 1. Además 
de los datos numéricos, analizaremos los comportamientos y estrategias de los líderes de 
opinión que surgen durante los estudios. 
 
En cada uno de los análisis focalizamos nuestro interés en la formación de líderes de opinión 
y los usuarios más activos en ese entorno. Definimos un nuevo modelo de líder que se ajusta 
a la teoría de Lazarsfeld, Berelson y Gaudet en The People’s choice, a este espacio de 
microblogging. Además utilizamos el Three-Step Flow de Jensen y nos apoyamos en Castells. 
Definimos los líderes de opinión ni como los que más tuits emiten sobre un determinado 
tema, ni los perfiles más seguidos, sino una combinación de: número de seguidores, tuits 
emitidos, retuits realizados. 
 
La recopilación sistemática de los datos generados más la utilización de las herramientas, 
son la plataforma desde la cual se realiza el análisis deseado. Por ejemplo, en la tabla 2 
ofrecemos la ficha técnica del estudio sobre el uso de Twitter en la campaña política de las 
elecciones para la Junta de Andalucía 2012. 
  
 
3. LÍDERES DE COMUNICACIÓN TRADICIONALES, REDES DE PODER 
 
Para observar a los nuevos líderes de opinión y la creación de un debate político y social en 
España. Decidimos estudiar la actividad en las redes sociales y, en especial, en el espacio de 
microblogging Twitter durante las campañas de dos elecciones en este país. La primera de 
ellas fue el estudio de la propaganda política y el uso de Internet por parte de los cinco 
partidos de ámbito estatal más importantes (PP, PSOE, IU, UPYD y eQuo) en las elecciones 
nacionales de 2011. El segundo fue el manejo y el impacto de la promoción de los partidos 
políticos y los líderes de los mismos en las elecciones al gobierno de la Junta de Andalucía en 
2012. 
 
En ambos estudios se constaron elementos muy significativos. El primero de ellos es que 
todos los líderes políticos (salvo Rosa Díez que tuvo un incidente desagradable con su 
cuenta) presentaban un perfil activo en Twitter. Para las organizaciones y para los cabezas 
de lista, su usuario de este espacio de microblogging era una herramienta más de 
comunicación y de distribución de sus ideas. Algunos de ellos incluso utilizan ésta para 
mensajes de índole familiar. 
 
Si observamos el número de seguidores a 2011, de los partidos políticos en Twitter 
descubrimos como las organizaciones (Tabla 3) y los cabezas de lista (Tabla 4) se asemejan 
con la intención de voto y con los resultados finales de las elecciones. Los datos de 
seguidores a los perfiles de los partidos políticos muestran como no hay una gran diferencia 
entre todas las formaciones. 
 
 
Sin embargo, los datos que monitorizan a los seguidores de los líderes o cabezas de lista de 
estos partidos nos descubren a Mario Rajoy como el favorito de Twitter durante la campaña 
electoral. El político conservador es claramente el más seguido. Esto se corresponde con la 
victoria del Partido Popular en el 2011 que fue, como se sabe, muy grande, obteniendo esta 
formación la mayoría absoluta. 
 
 
Como se observa, salvo el caso de eQuo que supuso un singularidad (Deltell, 2012), parecía 
existir una relación entre los seguidores de los líderes de los partidos políticos y el número de 
sus votantes. Esta correspondencia fue estudiada con más detalle en las elecciones 
andaluzas de 2012. Donde descubrimos que efectivamente existía una relación aunque esta 
contenía gran número de singularidades. El número de seguidores en Twitter puede indicar 
la tendencia de intención de voto entre los partidos mayoritarios, el PP y PSOE, pero no 
predice en absoluto el número de votantes para las organizaciones más pequeñas o 
minoritarias como UPyD o eQuo (Deltell, Osteso, Claes 2013). 
 
Sin embargo, ambos estudios demostraban que para las campañas políticas era pertinente y 
necesario el uso de los medios de comunicación tradicionales. El partido ecologista eQuo y su 
cabeza de lista, Juan José López Uralde eran un ejemplo perfecto del fracaso de la 
“autocomunicación de masas”. Aunque su impacto en Twitter (y especialmente en Facebook) 
era altísimo el número de votantes fue muy bajo. A diferencia de los partidos tradicionales 
que basaron su campaña en los medios convencionales y solo apoyados de forma 
complementaria en la Red, la agrupación ecologista organizó toda su actividad y su 
propaganda en las redes sociales y, aunque triunfó en éstas, no logró ni un solo diputado en 
las elecciones. Es decir, fue al mismo tiempo el partido (de los estudiados) más valorado por 
los internautas y el menos votado (Deltell, 2012). 
 
Las elecciones nacionales de 2011 en España y de 2012 en Andalucía demostraban que la 
actividad en Twitter, y en las redes sociales, funcionaba más como un reflejo o un espejo 
social que como un verdadero sistema de comunicación. Los líderes de los poderes 
tradicionales eran también los perfiles con más impacto en el espacio de microblogging. Se 
confirmaba, en parte las teorías distópicas de Morovoz (2011), quien consideraba que los 
que poseían los medios y los recursos económicos terminaban imponiendo sus discursos en 
la Red. 
 
Los datos analizados permiten entender Twitter como una gran maraña de información. El 
usuario de este espacio se encuentra con tal número de tuits, de informaciones y de perfiles 
que se haya perdido. Para situarse u orientarse en esta maraña o “urdimbre comunicativa” 
recurre a los líderes políticos tradicionales que se convierten así en los guías dentro del 
espacio de microblogging. 
 
Sin embargo, nuestros estudios también mostraban que existía una brecha o una grieta a 
esta distopía. El caso de eQuo ejemplificaba que partidos políticos sin ninguna cobertura 
tradicional y sin grandes recursos económicos, lograban propagar sus discursos de forma 
célere. Se puede entender que el modelo eQuo, que fue un éxito en la redes sociales y un 
fracaso en las votaciones, representa el inicio de una “autocomunicación de masas” alejada 
del poder tradicional.  
 
4. NUEVOS LÍDERES Y REDES DE COMUNICIACÓN 
 
A fin de identificar a los líderes de opinión surgidos en Twitter y entender su comportamiento 
en el tiempo, entendemos que se hace necesario el planteamiento de nuevas taxonomías y 
una tipología de usuarios adaptada específicamente a este medio. Consideramos que el 
punto de partida más correcto corresponde a la clasificación propuesta por Mari-Luz 
Congosto. Esta taxonomía se basa en la propagación (es decir, expansión de los tuits que se 
realiza mediante retuits y menciones) y la actividad de las distintas cuentas durante la 
discusión: 
- Influyente. Consigue una difusión masiva de cada uno de sus mensajes, merced a un 
amplio nicho de seguidores fieles. Sus tuits son originales y los seguidores suelen 
retuitear cada intervención, multiplicando así la efectividad de la cuenta. Podríamos 
considerarlo un perfil de líder de opinión en Twitter. 
- Networker. Por un lado sus mensajes son ampliamente difundidos y por otro 
contribuye a difundir mensajes de otros usuarios. La opinión vertida en estas cuentas 
es así mixta, en parte original y en parte propagada. Entendemos que la relación entre 
mensajes propios y ajenos ha de ser equilibrada. Este podría ser otro perfil de líder de 
opinión, más participativo y permeable que el influyente. 
- Pasivo. Publica extremadamente pocos mensajes, su cuenta es virtualmente inactiva. 
Pese a ello, logra que sus tuits sean propagados por una multitud de usuarios. Este 
perfil suele darse con personajes públicos poco activos en Twitter pero que despiertan 
una gran atracción. El liderazgo dentro de esta categoría es puntual. 
- Resonador. Actúa como aglutinador de opiniones ajenas, retuiteando mensajes de 
otras cuentas y publicando pocos o ningún tuit de autoría propia. Puede ser o no, un 
líder de opinión. 
- Monologuista. Publica opinión original pero no consigue una difusión significativa, ya 
sea por falta de seguidores o por desinterés de estos por los contenidos de los 
mensajes de la cuenta en cuestión. Además, no contribuye a propagar los mensajes 
ajenos, sea respondiendo, mencionando o retuiteando. 
- Aislado. Publica poco y emitido no es difundido más allá de su ámbito personal. 
 
Atendiendo a la naturaleza del perfil, esto es, del carácter personal, publicitario, empresarial 
o institucional del gestor de la cuenta, observamos la existencia de varias clases de usuario: 
- Personal. Cuenta creada por una persona física para representar públicamente su 
opinión. No es necesario que el perfil se gestione directa y exclusivamente por este 
individuo al que representa. Una cuenta personal puede estar a cargo de un gabinete 
de comunicación, un community manager o un un asistente personal, como ocurre 
en el caso de ciertos actores, modelos y personas con una visibilidad pública notoria 
en general, que carecen de los conocimientos técnicos, el interés o el tiempo para la 
gestión directa. 
- Institucional. La cuenta no representa a una persona física sino a un ente abstracto, 
sea éste una empresa, institución u organización de cualquier tipo. Consideramos 
indiferente el fin de dicho ente: comercial, propagandístico o de servicio público. Es 
el carácter de órgano institucional en lugar de persona física lo que marca la 
diferencia. 
 Incluimos, así pues, a partidos políticos, sitios web, medios de comunicación y 
publicaciones, así como cualquier derivado de estos. El derivado más usual consiste 
en la creación de cuentas asociadas a personajes ficticios que representan a su 
organización matriz. La apariencia de cuenta personal y su interrelación con los 
usuarios de Twitter (y potenciales clientes de la marca en cuestión) facilita su labor 
de difusión. Sin embargo, su naturaleza nos obliga a clasificar este tipo de cuentas 
como institucionales. La gestión se asocia a la figura del community manager, un 
especialista en comunicación y difusión a través de redes sociales. 
- Exclusivo de la Red o álter ego on line. Se trata de una cuenta que no representa 
directamente a una persona física ni a una institución, sino a un ente ficticio 
(personaje u organización o grupo no real) no amparado por organización o 
individuo. Algunas de estas cuentas adquieren notoriedad, de modo que el personaje 
se convierte en un líder que no tiene referente fuera del contexto de la red social, 
más aún cuando el usuario se sirve del anonimato que Internet es capaz de brindar. 
Un caso particular de este tipo de perfiles se da con los llamados en inglés fakes o 
cuentas parodia, que toman como referente a una persona o a institución real 
(habitualmente del mundo de la política) y lo satirizan. 
 
5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES: URDIMBRE COMUNICATIVA 
 
En esta comunicación hemos buscado los nuevos líderes y los nuevos debates sociales y  
políticos formados en Twitter. Para ello hemos utilizado y presentado diversos trabajos e 
investigaciones realizados sobre este espacio de microblogging.  
 
Como todos los teóricos que se han acercado al campo del debate político en Internet, lo 
primero que debemos hacer es posicionarnos. Existen dos planteamientos: el utópico basado 
en aquellos que creen que las redes sociales confirman un nuevo modelo de política más 
democrático e igualitario y las premisas opuestas, de los teóricos distópicos, que defienden 
que en Internet, y en concreto este espacio de microblogging, se mantienen las estructuras 
tradicionales de poder y de comunicación. 
 
Nuestro trabajo se posiciona en un punto intermedio. Partimos, como los distópicos, de que 
Twitter, como las redes sociales, son enormes urdimbres comunicativas, marañas con 
tantísimas información y debate, que los usuarios suelen recurrir a los perfiles de las 
personas reconocidas fuera de la web para orientarse y guiarse. Sin embargo, compartimos 
con los utópicos, que se presentan cada vez más ejemplos de líderes completamente nuevos 
y formados íntegramente en Twitter. 
 
Estos líderes surgidos de las redes sociales y de Twitter aún hoy no logran un apoyo 
mayoritario en las elecciones o en los sistemas de poder tradicionales. Como sería el caso de 
eQuo o los indignados del 15-M, pero sí confirman una presencia dominante en Internet. 
Muchos datos parecen confirmar su crecimiento y su impacto, a corto plazo, fuera de la Red. 
 
Uno de los problemas fundamentales que nos encontramos es la falta de una taxonomía o 
tipología de líder político en Twitter. En esta comunicación, tomamos de la investigadora 
Mari-Luz Congosto, una taxonomía que puede servir para futuros estudios e investigaciones. 
 
Además, en nuestro trabajo mostramos la formación de líderes en otros entornos sociales. 
En concreto el comportamiento de la audiencia social o creativa en Twitter. Este espacio, 
alejado de la política, nos permite exponer la gran aceptación que tiene esta página de 
microblogging en la sociedad española. 
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